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摘 要 
I 
摘  要 
移动医疗健康将会重塑医疗健康管理的生态链。2015年，是移动医疗的爆
发年。Apple公司通过Apple Watch智能手表、谷歌公司收购Nest 和Android Wear，
两家公司都开放平台用于健康管理，以大数据为用户提供个性化健康管理模型
分析；以阿里巴巴、腾讯为代表的互联网巨头也都在移动医疗上大力布局。移
动医疗健康带来了百花齐放的创新。 
糖尿病的发病率随着年龄增长而呈上升趋势，血糖仪产品的市场需求日益增长。
移动互联网也赋予医疗健康行业更多力量，二者的跨界融合将促使行业向前发
展。V公司是糖主任血糖仪的开发企业，是中国通讯设备制造商和服务提供商。V公
司紧跟移动医疗潮流，嵌入通讯模块，开发糖主任血糖仪。该产品在收集身体
运动及健康数据之后，将这些数据传输到云端后台，通过大数据的分析能力为
消费者提供个性化健康管理服务，帮助糖尿病患者有效控制血糖，智慧管理健
康。 
本文通过对V公司开发的糖主任血糖仪的环境进行探讨分析，把握移动互联
网和大数据时代趋势。市场调查结果显示，糖主任血糖仪在消费行为和需求上
是被认同和接受的。同时对消费问卷调查进行了收集、整理和分析，所得出的
调研结论为STP分析及市场策略的制定提供参考。并结合糖主任血糖仪的企业实
力和糖主任血糖仪产品特点，划分市场细分，选择适宜的目标市场，确定市场
定位的策略，并运用4P营销理论进行营销组合策略。 
 
关键词：糖主任血糖仪；STP 营销理论；4P 营销理论； 
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Abstract 
II 
ABSTRACT 
Mobile health will reshape the ecological chain of health management. The outbreak 
of mobile medical treatment started in 2015. Apple Inc. released the Apple Watch， 
Google acquired Nest and Android Wear. The two companies open health management  
platform to provide users with personalized health management model analysis based on 
large data; As the representative of the Internet giant, Alibaba and Tencent are also 
planning their layout in mobile medical service aggressively. Mobile health brings the 
booming innovation . 
The incidence of diabetes is increasing with age, and the market demand for blood 
glucose meter products is increasing day by day. Mobile Internet also gives more power to 
the health industry, cross-border integration of the two will promote the development of 
the industry. V company is the enterprise of sugar glucose meter business development . It 
is China's telecommunications equipment manufacturer and service provider. V company 
kept up with the trend of mobile medical, embedded communication module to develop 
blood glucose meter. The product collects and transfers physical exercise and health data 
to cloud based platform. The system will provide personalized health management 
services through the data analysis to help with the blood sugar control for diabetic patients 
and the intelligent health management. 
This paper, through the analysis of V sugar director glucose meter development 
environment, explored and analyzed the trend of mobile Internet and big data era. Market 
survey results show that sugar director glucose meter is acceptable and recognized in 
consumer behavior and demand. At the same time, the consumer questionnaires were 
collected, sorted and analyzed, the results obtained from the research provide reference for 
STP analysis and market strategy formulation. It also combined with the sugar director 
glucose meter enterprise’s strength with product characteristics, identified market 
segments, selected the suitable target market to determine market positioning strategy. At 
the same time, the 4P marketing theory to develop marketing strategy portfolio.           
 
Keywords: Director Tang Blood glucose meter；STP marketing theory；  
4P marketing theory； 
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第一章  绪论 
本章将侧重介绍本文的研究环境、意义；选题目的、研究方法及论文框架。 
第一节 研究背景及意义 
糖尿病是因为相对或绝对缺乏胰岛素和不同水平的胰岛素存在的缺陷，造成碳
水化合物，脂肪和蛋白质代谢紊乱综合症的原因。不健康的饮食和缺乏运动的生活，
和老龄化的加速，糖尿病（尤其是II型糖尿病）的发生率，无论是在发达国家还是
发展中国家都显著增加。而且糖尿病越来越趋向于年轻化的现象日益明显，并呈井
喷式增长。1 
每个人的血糖现状、生活习惯、饮食运动情况都不同，通过血糖自我监测，才
能找到最佳的血糖解决方案。日本和英国对II 型糖尿病患者的研究发现，通过自我
血糖监测，可以有效降低76%发生视网膜并发症的危害，I型糖尿病患者应每日至少
监测血糖3 次，II型糖尿病患者应每周监测一天或两天，才能有效控制血糖的稳定性。
因此，良好的血糖控制不仅能给患者带来身心上的健康，更不会造成经济上的损失。 
血糖监测产品在欧美市场的应用已经超过45 年，全球的血糖检测的市场容量超
过50亿美元。随着生活水平的提高，生活方式的改变，百姓对于医疗健康的需求链
条在变长，血糖仪的市场将随着糖尿病人的数量增加而扩大需求。在这些外因和内
因的共同驱动下，血糖仪企业必须确定正确的策略和赢得一些优势，才能在市场的
竞争中成长，在国内外市场有所收获。 
由于项目还在推进中，随着项目的进展和深化，本文的研究结果会在实际项目
中加以验证，并进一步深化、细化。 
本文引用STP营销理论分析方法，运用4P营销理论，结合糖主任血糖仪营销策略
进行详细的研究分析。 
                                                             
1
资料来源：周进.胰岛素泵治疗 2 型糖尿病临床观察[R]. 河北医药.2010 年 24 期. 
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第二节 选题目的及研究方法 
本节将着重介绍选题目的、研究目标以及研究方法。阐述本文要解决的问题，
论文选题对实践具有哪些帮助和指导，以及所运用的方法对理论研究有哪些贡献。 
一、选题目的 
面对市场众多血糖仪品牌，对初次转战移动医疗市场的来讲，面临着巨大的挑
战。如何在崭新的市场环境中，利用前沿科技与互联网技术，在传统产品中添加创
新分子，构建核心竞争力，是产品从市场中脱颖而出，出奇制胜的关键。本文作者
选择这一项目作为论文课题进一步深入探讨和研究。 
二、研究目标 
本选题以“慢病健康管理”为公司血糖仪产品的突破口。依托移动互联网与大
数据概念，区别传统产品的营销方式，并结合市场细分理论（STP）、4P营销理论及
建立公司品牌所独有的营销模式与创新机制。 
三、研究方法 
本文以演绎推理，理论结合实际的方法，结合 STP 市场营销理论、4P 市场营销
理论。通过消费者问卷调查，从众多详实可靠的数据中，分析市场，细分消费者需
求。 
第三节 论文框架 
本文共分为六个部分： 
第一部分：绪论。本章侧重论述本文的背景及意义，选题目的及研究要领和论
文框架。 
第二部分：相关营销理论概述。这一部分首先引入 STP 市场营销理论，继而对
4P 营销理论进行论述。 
第三部分：针对行业研究，从行业背景、现状及趋势阐述血糖仪的市场的经济
效益。 
第四部分：阐述及糖主任血糖仪现状，并通过设计问卷调查深入探讨消费者行
为分析。 
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第五部分：熟悉行业环境和市场问卷调研的基础上，运用 STP 理论、4P 理论与
案例相结合，论述新产品，开拓市场，制定适宜的市场营销策略。 
第六部分：研究结论部分，总结论文分析中所提出的观点，并进一步归纳，以
及对存在的问题补充说明。 
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第二章  相关理论概述 
企业必须识别出它能最好地服务，并具有盈利性的细分市场，有针对性的设计
顾客驱动型营销策略。本文研究血糖仪营销策略领域较新，属于新兴方向且该业务
属于垂直细分的小众市场。因此，作者通过图书馆、网络查阅了相应的文献资料，
旨在通过对血糖仪营销策略文献的全面、概况地梳理学术领域问题前人所研究发表
的观点和方法，避免重复先前的研究成果，并从中找出可行性、在相关方面进行创
新性研究，现目前找不到所研究具体问题的研究动态。因此，本章将围绕当前研究
的基本要领营销理论和做法做一完整论述。首先介绍 STP 市场营销基本理论，然后
再阐述 4P营销理论，并具体描述，为接下来对营销策略研究及分析打下坚实的基础。 
第一节 STP 营销理论 
选择正确的研究对象是企业成功的关键。营销是以企业对买方市场的研究为起
点。经历一个多世纪的发展，STP 理论逐渐成为构成现代企业营销的核心战略的关
键点。STP 理论主要由市场细分(Market Segmentation)、目标市场（Market Targeting）、
市场定位(Market Positioning)三部分组成。本节从 STP 理论的形成、发展到应用进行
展开，研究论述该营销理论对企业产品适销对路的重要性。 
一、市场细分 
市场细分是指将所有市场的用户划分为有差异的几个模块，各模块内部具有相
似性，但相互又有所不同。市场细分即是企业营销策略（STP）的关键，企业可以通
过市场细分，在实际运营中做到精准营销和实现营销目标。面对市场上众多的需求
和偏好，营销者要综合考虑不同用户在需求特点、购买行为和消费方式等方面的不
同，把某一产品的市场整体划分为若干消费者群的市场分类过程。2 
只要消费市场超过两人以上，这个市场就存在被细分为两个以上市场的可能性。
上世纪 50 年代，美国温德尔•史密斯（WendenR.Smith）在总结营销经验以后得出细
分的观点。他主张将市场中的消费者按其特征进行分割。所谓市场细分，就是企业
                                                             
2
资料来源：格雷厄姆•胡利奈杰尔.皮尔西布里吉特•尼库洛著.楼尊译[M].营销战略与竞争定位（第 5 版）,北京:
中国人民大学出版社, 2014.4. 
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通过市场调研，根据消费者明显的不同特性(需求、欲望和购买行为)，然后按照一定
的标准将企业将要进入的总体市场划分为若干有相似需求的细分市场。市场细分的
本质是细分消费者，根据消费者的需求进行分析，然后根据相同细分市场的需求特
点，设计适宜的营销策略，而不是细分产品。3 
温德尔•史密斯（WendenR.Smith，1956），他区分了产品差异化战略（采取促
销技术影响对某种产品或服务的需求）和市场细分战略（用各种方式来调整市场供
应品，尽可能更好地满足不同消费者的要求）的不同。贝克（Baker，1992）认为，
史密斯首次条理清晰地阐明了市场营销学关于市场结构的独特观点。经济学家把市
场看成是单个的个体，而行为科学家关注的核心是个别购买方之间的不同，史密斯
的看法则对上述两种主张进行了归纳。因此，市场细分是市场营销概念和市场导向
的逻辑延伸。4 
市场细分根据消费者的差异性进行细分，这是一个特定的群体。著名营销学者
麦卡锡称之为目标市场。史密斯针对市场的差异化分割，有利于根据目标市场的特
征进行差异化区分。这种区分可以是根据目标群体的自然属性：性别、年龄、形体
等等；亦可以是后天成长的差异化：教育程度、资产、宗教、文化、价值观等等。
通过市场细分，企业能够更加深入地了解细分市场的需求，进而制定一系列有利于
企业发展的有针对性的营销策略，从而满足不同客户的需要。 
二、选择目标市场 
将市场细分后，企业决定要进入的、与企业资源条件及发展状况相匹配的细分
市场，对有差异的细分市场、细分市场中的部分（利基市场）或细分市场群的特性
进行评价。正确选择适合自己的营销策略的细分市场作为目标市场。目标定位：识
别竞争对手的定位（这包括竞争对手在整个市场上的定位，以及在所服务的不同部
分的目标市场上的定位），并制定自己的定位战略。 
                                                             
3
资料来源：屈云波，张少辉市场细分[M]. 北京:企业管理出版社, 2010.6. 
4
资料来源：格雷厄姆•胡利奈杰尔•皮尔西布里吉特•尼库洛著楼尊译.营销战略与竞争定位（第 5 版）[M].北京:
中国人民大学出版社,2014.4. 
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消费者基本特征:消费者基本特征经常称为分类信息，它们不会随着购买情况的
变化而改变，这些特征是消费者本身的特性，与其者特定市场中的行为没有什么确
定的联系。5可以从两个重要方面来对这些基本特征进行分类。如图表 2-1 所示： 
 
图表 2-1：消费者基本特征分类 
 
客观标准 主观标准 
非市场营销特征 
人口特征：性别、年龄、
地理位置、亚文化 
心理 
因素 
性格 
特征 社会经济特征：职业、收
入、教育 
市场营销特征 
消费者生命周期 
居民小区分类 
生活 
方式 
资料来源：格雷厄姆•胡利 奈杰尔•皮尔西 布里吉特•尼库洛著 楼尊译, 营销战略与竞争定位（第 5 版）[M].
北京:中国人民大学出版社, 2014.4. 
 
三、市场定位 
将市场细分之后，企业要选择适合自己的目标市场，接下来就应当采用有针对
性的营销方式，提供特定的产品和服务。这是一个实现策略差异化对待的操作和执
行过程。对目标市场和竞争加以区别对待。在消费者心目中，企业树立一个鲜明、
独特的形象，打造与众不同的竞争力，促使目标市场的消费者感受到企业产品的差
异化并认同。这就是市场定位。6 
在实际操作中，定位和细分可能会通过图 2-1 中所显示的方式联系在一起，市场
定位的方法有很多，但其最终目的都是要通过差异化来突出企业和竞争者的不同之
处。7 
企业首先要了解目标市场的消费需求，其次要选择目标市场的需求满足程度，
从而明确提供哪些服务，最终创造能最好地服务于目标消费者的市场供给物（差异
                                                             
5
资料来源：格雷厄姆•胡利奈杰尔•皮尔西布里吉特•尼库洛著楼尊译.营销战略与竞争定位（第 5 版）[M].北京:
中国人民大学出版社, 2014.4. 
6
资料来源：（美）阿尔•里斯（al ries）.杰克•特劳特（jack trout）.史蒂夫•里夫金.重新定位[M].北京:机械工业出
版社,2011.1. 
7
资料来源：梁修庆.市场营销管理[M] . 北京: 科学出版社,2002. 
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化），以及在消费者心中定位市场供给物（定位）。市场定位具体步骤将在第五章
节做深入探讨各种营销工具及营销者如何利用这些工具将前述的影响理论付诸实践。 
第二节 4P 营销理论 
营销理论发展到 1967年，《营销管理：分析、规划与控制》出版，菲利普·科
特勒在书中确认了以 4P为核心的新的营销组合理论分别为：产品、价格、分销、促
销。企业在制定营销组合策略时，需要对市场的需求和自身情况、营销目标等方面
进行综合考虑，并从产品、价格、分销和促销四个层面出发，制定相应的策略，即
4P营销组合策略。 
一、产品 
产品是企业营销组合中的密切相关的因素，整个营销活动中都离不开产品。从
市场营销学的角度看，产品是指能用于互换，并能满足消费者最为关注的实际效用
需求和欲望的任何有形实体和无形服务，它包含实物、服务、思想和策略等。现代
市场营销中的产品概念已逐渐演变为包含产品基本功能、品质特性、消费者的期望、
附加价值以及前景趋势的整体概念。产品的策略包括产品设计、品牌建设、产品服
务策略、产品组合策略。如何设计产品、运用有效的产品设计策略开展营销活动具
有重要的作用。产品品牌建设也是产品整体概念的重要组成部分，是企业如何合理
地利用品牌以发挥品牌在市场营销中的作用。品牌使消费者容易辨别所需要的产品
或服务。品牌是产品的标识，必须有显著的特性，不仅用来区别与同行业产品的名
称，也能很好地反映企业特征与精神以及产品的特色和优点。 
在竞争激烈的形势下，品牌所发挥的作用不可小看，绝大多数企业都赋予自己
产品的品牌和商标。8产品服务是指用户消费产品时随同产品所获得的所有附加服务
与利益。产品组合是企业的产品战略首先要管理的问题，是指企业中所有产品线和
产品项目的有机组合方法，它关系到企业的产品发展计划和企业的资源分配和使用，
关系到所有产品的构成方式。决定产品组合的因素有四个，分别是广度、长度、深
度和关联性。9 
                                                             
8
资料来源：石青辉主编.市场营销学（2012 年 11 月第 1 版）.[M].厦门:厦门大学出版社.2012.11 
9
资料来源：夏洪胜.张世贤主编.市场的营销管理（2014 年 3 月第 1 版）.[M]. 北京:经济管理出版社.2013.4 
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二、价格 
产品的价格对于该产品为市场所接受的程度有着巨大的影响作用，产品必须有
一个合理的价格，以使消费者了解并接受，为企业带来效益。要给一个产品制定正
确的价格，即要考虑品牌定位、目标客群，又要考虑行业内的竞争优势和外在准入
者可能性的竞争，还得分析影响定价的各种因素，这样才能为产品制定出合理的、
有竞争力的价格。在激烈的市场竞争中，产品的价格是营销组合中唯一不增加成本
的因素，其基本价格是依据成本、竞争和需求等因素决定，并不是产品的最佳价格。
因此，企业要充分分析市场需求状况、产品特点以及消费者的需求等因素，选择合
理的、有竞争力的定价策略是企业获取市场份额、增加销售、实现盈利的重要武器。
10在应对市场竞争的过程中，企业的定价并非一成不变，把握市场形势、制定合理的
价格策略才能有效地维护企业的竞争地位。 
三、分销 
4P 营销理论着重考虑为企业建立渠道的通道，分销是指商品或服务在转移过程
中各个中间环节所形成的路线或途径。在现代市场环境下，分销渠道可以从不同的
角度来划分，选择和设计分销渠道应该要综合考虑顾客、产品、制造商、中间商、
竞争者和环境等影响因素。由此，企业在设计销售渠道时是否合理，直接影响销售
渠道的作用可否获得最大限度的施展。企业的销售渠道策略应与自身的优势、特点
相匹配，不选“最好”的渠道策略，只选“最合适”的渠道策略。11 
四、促销 
促销的实质就是信息沟通，是企业向目标群体传递产品的价值，然后消费者对
这些促销信息做出反应。促销的作用是能快速让用户认识产品的卖点，促使用户达
成共识并接受购买商品的一系列活动。企业在制定促销的策略时要考虑促销的基本
方式主要包括哪些，选择促销策略应考虑哪些因素，各个促销方式的特点等，使产
品的促销信息能够最有效地传递大目标市场，从而促进企业促销目标的实现。 
 
                                                             
10
资料来源：石青辉主编.市场营销学（2012 年 11 月第 1 版）.[M].厦门: 厦门大学出版社.2012.11 
11
资料来源：夏洪胜.张世贤主编.市场的营销管理.[M].北京: 经济管理出版社.2013.4 
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第三章  移动互联网环境下血糖仪的市场研究 
本章将对移动互联网环境下血糖仪的市场环境进行了解和认识，首先描述移动
互联网医疗政策、市场规模、用户需求和市场环境，接着研究了可穿戴医疗设备的
市场趋势，最后进一步了解血糖仪的市场现状和趋势分析。 
第一节 移动互联网医疗现状 
2014年是移动互联网医疗的元年，而2016会是移动互联网医疗蓬勃成长的一年。
也是医疗健康产业大变革的黄金时期。今天的移动互联网将会赋予医疗健康行业更
多利好，二者的跨界融合将会倒逼医疗提速改革进程。 
一、政策利好推动 
众多利好政策是移动互联网+医疗健康能够产生巨大社会经济价值的基石。2015
年 3 月 6 日，国务院办公厅正式印发《全国医疗卫生服务体系计划纲要（2015-2020
年）》。从政策上看，“互联网+”的概念深入各行各业。以阿里巴巴、百度和腾讯
为代表的互联网在不同方式切入这个市场，还有众多新创业者，可穿戴设备厂商以
及运营商都凭借自身技术优势和粉丝效应，开始参与其中，跨界探索互联网医疗。12
如图表 3-1 所示。 
 
图表 3-1：移动互联网+医疗健康主要相关文件内容 
政策文件内容 核心要点 公布时间 
 
全国医疗卫生服务
体 系 计 划 纲 要
(2015-2020) 
开展健康中国云服务计划，推动移动互
联网、大数据、可穿戴设备等新技术，推广
惠及全民的健康信息服务和智慧医疗服务，
深入大数据的应用，逐步转变服务模式，提
高服务能力和管理水平。 
 
 
2015 年 3 月 6 日 
资料来源：阿里研究院著.互联网+：未来空间无限.[M].北京:人民出版社.2015. 
 
                                                             
12资料来源：阿里研究院著.互联网+：未来空间无限.[M].北京:人民出版社.2015 
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